
La publicitat és un reflex de la realitat sociolingüística. Per aquest motiu, la
Direcció General de Política Lingüística ha fet un seguiment, a través de
diversos estudis, de l'ús de les llengües en la publicitat. Abans d'oferir-vos
les dades d'aquest estudi, us proposem la lectura d'una lúcida reflexió sobre
el paper de les agències de publicitat en la societat catalana i en la societat
multilingüe que emergeix.
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Les agències de publicitat i la publici­
tat en català

Qu e la publicitat és una act ivita t lin gü íst ica, és un fet fora de dubte. I q ue les
agè nc ies de publicit at , co m a elaborado res del missatge publicitari són responsa­
bles del vessa nt lingü íst ic de la publicitat , ta mbé . Per tant, si les agències són
responsables del mi ssat ge pub licita ri, qu e promogu in l'ú s del cata là a la publici­

tat i s'ha aca bat. Però en reali ta t la cosa no és tan simple. D'entrada, perquè si la
publicitat és un a activitat lingüís tica i si les agè nc ies són respo nsables d 'aquesta
activ ita t, ho són sempre en funció de la realitat social de cada moment. La publi­
citat treballa sobre la rea litat, i la realitat té un caràcte r molt tossut. I, ta l com
esta n les coses, ta n erroni és vo ler dur la co ntrària a la realitat si es vo l només
publicitat en cata là com si no més es vo l publicita t en caste llà . I també si es vo len
qu ot es o percen tatges en una o altra llen gua. Ni les agè nc ies de pub licita t, ni els
altres subjectes de l sistema publicitari - anuncian ts, mitj an s de comun icació,

co ns um ido rs- pode n, per si sols, canv iar un a rea lita t qu e resulta co n tun de n t en
les seves mani festacions.

La reali tat està deixant de ser bilingüe, territ o rial i moltes altres coses més, a
marxes forçades. Ja no podem co n templar la rea lita t de la socie ta t cata lana ni la
realitat de l'activitat publicitària aï llades de ls processos soc ials, tecn ològics o pro­
fessionals qu e es pro dueixen a veloc itats vertigi noses . Avui, n i la societa t cata la­
na ni la professió publi citària n i la tecn ologia de la comunicació són les de fa tres
an ys. Tampoc la llen gu a - o les lIen gües- és la mateixa, sotmesa a canv is co ns­
tants per la mat eixa evol ució de ls usos qu e se'n fa. Res és el mat eix que ah ir i
forçosam ent el deba t no es pot dur a te rme amb paraules d 'ah ir ni am b realita ts
caducades . Per exemple: ja no podem parlar d 'una societa t bilingüe tan cada en
un terr itori. Per tant , la d iscussió ja no se centra en si hi ha més o men ys publici­
tat en una llen gua qu e en un a alt ra en aquesta societat bil in güe i en aques t terri­
to ri. L'autè n tic debat se centra en com ha de ser la pub licitat -en cata là o en
qu alsevol altra lIen gua- en els nou s espa is o societa ts multilingües qu e eme rgei­
xen amb un a força tan gran qu e són capaços de canv iar radi calment els ressorts
qu e mou en el món de la comunicació en genera l i el món de la co municac ió
empresarial en pa rtic u lar.
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L'evo luc ió de la qualitat i de la qu antitat de pu blicit at en català passa per la

integració de la llen gua en els mecanism es qu e mou en el món de la com un icac ió
em presarial. En el nou contex t no pod em co nte mplar només la publicitat con­
vencional ni la llengua o llen gües qu e ens só n més pròximes. Els nou s espais

multilingües só n les xarxes lnternet i int ran et s, els CD-ROM, la televisió de di s­
tribució digital per sat èl-lit i per cable, etc. lles noves societats mu lt ilingü es só n

les qu e cree n les mi gracions, sigu in de la naturalesa qu e sigui n: les que causa la
fam i la falta de treball i les qu e causa la riquesa i les xarxes mult in acionals d 'em­

preses . Per això ja no pod em parlar de soc ieta t bilingüe sinó de soc ieta t trilingü e.

Qui na serà la tercera llen gu a de Cata lunya: l'an glès?, l'àrab?, to tes du es, cada una

en el seu territori social? És en aques t nou espa i lin gü íst ic i soci al que s' ha de

situar l'esforç per po der integrar el català a la nova realitat. [ és integra da en

aques ta realitat qu e l'agència de publicitat té feina a fer. Perq uè la llen gua de la

pub licitat la marca la llengua de la realitat.

Quan les agències de publicit at só n in cap aces d 'interpretar la rea litat del seu

ento rn és quan qu ed en obso letes . Amb prou fein es han assumi t que l'ú s de l

cata là a la publi cit at és admetre un a realitat de mercat per a la qual enc ara no

esta n preparades lin güís ticament -és a dir, professionalmen t- quan a l'hor itzó

es dibu ixen pa isatges lin gü íst ics enca ra més difícils d 'ass umi r. Un espa i o u na

societat multilingüe im posa un a publicitat mult ilin güe i un a professiona litzaci ó

multilingüe.

La tendèn cia de moltes em preses a observar el mó n co m un ún ic terr itori com­
plica les coses . Les marques, a Cata lunya i a qu alsevol lloc de l món, ten en h im­

nes, co lors, territori s propis, para ules i súbd its, al ma rge de la geografia política.
Un indiv idu es pot sen tir més súbd it d 'una marca que d 'u n país, i quan aix ò

succeeix moltes de les raons per ser súbdi t d 'u n país desapareixen .

Però am b tot s els canvis reals i possibles l'agència no pot ren unciar a la seva

responsabilitat professiona l per molt com plicada qu e sigui la realitat en què es

mou . L'agència és la productora pr incipal de la literat ura publicitària i, per tant ,

ha de disposar de capacita ts tecnicolingüístiques per a l'elaboració del mi ssat ge
en qua lsevo l llen gua.

Com a co mpleme nt no pod em oblidar el paper d 'assessorament qu e té l'agèn­

cia de publicitat. El serve i de l'agèn cia inclou la gestió co mpleta de la publicitat
dels anu nci an ts i, pe r tant, l'a ssessoram en t creatiu i lin gü íst ic.

A les agències de publicita t els co rrespon, en funció de la realitat de l'entorn, un
paper im pulsor en l'ú s del cata là en la publicitat. Les agències de publicit at i les

du es associacions professionals vinc ulades a aques t secto r a Catalunya -Gremi
de Publi citat de Cata lunya-Assoc iació Em presa rial Catalana de Publicitat i el
Col-legi de Pub licitar is i Relacions Púb liques de Cata lunya- han mostr at un a
postura favorable a l'ú s del català en la publi cit at. Aquesta actitud pot obeir a

diversos motius. En primer lloc, raons específicame nt comercia ls qu e afecten el

negoci de les agències. La publici tat en català ge nera més negoci publicitari. Des
d 'aquest punt de vista sem blaria absurda un a postura pass iva o negativa del sec­

tor en el procés de crea ció, prod ucció i d istribució de publicitat en català. En

sego n lloc, aques ta actitud favora ble respon a la necessitat de prestar el servei

profession al més ade qua t a les necessitat s dels an uncian ts.

Aquest esce na ri favorable, en pr in cip i, a l'ú s del català en la publicita t es pro­
dueix in de pe ndentme nt de l'estructura del sector, marcad a am b força per la pre­

sència de les agènc ies de publicit at d 'ori gen multinacional que a priori podrien



sem blar poc recep tives i que tene n genera lme nt la seu cen tral espa nyola a Mad rid.

Malgrat això , en ge ne ral, les agè ncies de publicit at no ten en ga ires probl em es a
l'h or a de fer pu blicitat en català tot i que a Catalunya, igual qu e a l'Estat espa­

nyol , el domin i de les agències m ulti naciona ls és aclapa rado r: m és del 75 (rÍl dels
in gressos de les agènc ies de publi citat correspo ne n a agències amb capita l est ran­

ger, els cen tres de pod er i decisió de les qu als queden lluny de la rea lita t socio lin ­

güíst ica de Catalu ny a. Però, ins ist im , aix ò no sembla representar un impedi ment

per a l'ú s del cata là en la publicit at. La publicit at en cata là afavo reix el negoci

publicitari i tam bé afav ore ix la relació am b el co ns um ido r, pe r tant, resulta esti­

mulant per al secto r i afavoreix els seus in teressos .

S'ha n de fer, però, algunes ma tisac ions qu ant a l'actitud favora ble a l'ús del

ca ta là en la publicitat que tene n les agè nc ies de publicitat. A més de l'es tí m ul
eco nòm ic i de l'a ct itud professio na l d'afavorir amb argume nts la presa de deci­

sions dels anuncia nts, hi ha algunes àrees d 'actuació de les agències sobre les

qu als enc ara no s'ha actuat decid ida me nt. Sense posar en dubte la legitimitat

em presa rial del ben efici econòm ic, n i de l'o bligatori assessorament pro fessional ,
sem bla ev ide nt q ue aquest assessoramen t haur ia d 'incloure l'ap artat lingüíst ic.

Com a responsable de l'elaboració del m issat ge pub licitari, l'agèn cia de pu blici­

tat hauria d 'assumi r la ini ciativa en tot allò relacionat amb la qu alitat lin gü ísti ca

del mi ssat ge, sense del egar la responsabilitat de l contro l lin güíst ic del missatge

publicit ari en cata là a assessoramen ts ling üís t ics ex te rns a l'agèn cia. Aprofu ndir

en la preparació lin gü íst ica de ls professiona ls de l'agèn cia, especialme nt pel qu e

fa a la formació professiona l de ls redacto rs publicit aris, i est im ular l'ú s de l cata là

en les relacions professionals de ls an uncian ts són aspec tes ob lida ts . En un sector
o n habitualmen t la llengua de l'a n unciant és la do m ina nt i la llen gu a de l'agèn ­

cia és la subo rd inada , les m igracions professiona ls ac tue n decididam ent a co n­
fo rma r un a nova societat professio na l o n, per exemple, l'an glès i l'alem an y són

llen gü es amb un gran pes.

L'ús del ca talà en la publicitat no es redueix a act ituds basad es en l'increm ent

del negoci i en act uaci ons lingüíst iques subord inades a crite ris extrapub lici ta ris.

Tam bé co rrespon a l'agència de publici tat prendre la ini ciat iva en el camp de la

preparació qu alitat iva del m issat ge pub licita ri en cata là, en l'argumentació pro­

fessiona l que el justi fiq ui i en l'a ug me n t de mi ssat ges en cata là. No es pot di r qu e

els nous esce nari s social s, lingüíst ics, tecnològics o professiona ls ho impedeixin.
Ni molt men ys. A l' inrevés: s'obre el venta ll de possibilita ts . No més s'ha n de
sabe r aprofitar per par t dels professiona ls. Depèn de co m es jugu i, la nova realitat
ani rà a favor o en contra de la publici ta t en cata là.

L'agèn cia de publicit at té, com a em presa de servei s pro fessio na ls de com un icació,
la responsabilitat de tot el pro cés creatiu . Malgrat qu e aquest procés el supervisa
l'anunciant, la responsabilitat tècni ca final de to ts els aspec tes i detalls crea tius qu e

formen part d 'una cam panya és en man s dels tècnics espec ialistes a elabora r la

com un icació. Evide ntment, els textos d 'anuncis i campanyes, com a element crea­

tiu fonamental, s'inclouen din s de la respo nsabilita t crea tiva qu e l'agèn cia de pu ­

blicitat ha d 'assumir i que s'esté n sobre la qualitat lingüística de tot el treball
creatiu realitzat. Elcontrol lingüístic d 'un text , de la sonorització d 'un espo t o de la

producció d 'una falca de ràdio ha de recaure en el redactor creati u, qu e és el res­

ponsab le dins l'agèn cia de pub licita t de la qualitat redaccional de tot s els textos.
Aquesta responsabilitat , en ser de l redacto r, també és de l'agèn cia.

Les agè nc ies de publicita t han d 'oferir als anuncia nts, m it jançant redacto rs

El control de la quali.
tat lingüística, respon­
sabilitat de l'agència
de publicitat
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creatius com petents, una segure ta t lin güística en la redac ció dels text os, sigui
quina sigui la llengua en qu è es treballi , sigui qu in a sigui la realita t sociolingüís­
tica, perquè la qu alitat lin gü ística forma part essencia l de la qu alit at global del
missatge i d 'aquesta qualitat en depèn també l'eficàcia.

Però en el cas de la publicitat redactada en llen gua catala na s'ha de ten ir en
compte qu e el procediment creatiu qu e es dóna és com pletament at ípic en el
procés d 'elaboraci ó del missatge. Un procés amb massa in te rme diaris, antiquat ,
qu e deforma el missatge. Aquest procediment atípic es produeix qu an l'ag èn cia
de publicitat no és competent en llen gua catalan a i delega aquesta responsabili ­
tat en els serve is d 'assessoram ent lin gü ístic dels mit jan s de com un icació o en
lin güistes ind ependents. D'aquesta manera els assessors lin güístic s assumeixen
un a tasca de control lingüíst ic sobre la creativita t que no els correspo n publi­
cità riame nt, però qu e han d'assumir a causa de la preparació lin gü ística deficient
dels professionals del secto r publicitari català. Tot molt fora de lloc. La realit at
qu e crea la publicitat en català és molt lluny de la realit at de qu è parlem.

L'ús qu e les agè ncies de publicitat fan d 'aquests serve is d 'assessoram ent po t
gene rar una actitud acomodatícia en les mateixes agènc ies. Aquests serveis han
propi ciat - en cara qu e involuntàriament- qu e l'organització publicitària es des­
enteng ui parcialm ent de la seva respon sabilitat lin gü ística i, per tant, també crea­
tiva. L'agè nc ia no vo l assumir la realitat de l'ú s de l cata là. La delegació de fun­
cio ns creatives fa qu e l'assessor lin güístic supleixi el redactor creatiu publicitari i
qu e es vegi implicat en el p rocés creat iu -des d 'una situació extrapublicità ria­
com a autèntic redactor creat iu en cata là. Insistim : que els respon sabl es de la
comun icació deleguin la responsabilitat de la qu alitat lin güística del text és un a
situació at ípica en el sistema publicitari i posa de manifest les man cances de
l'agèn cia de publicitat quant a la competència lin gü ística en llengua catalana . De
fet deixa fora de joc tot el sistema publicitari: les coses en lloc de simplificar-se es
compliquen .

La incompetència lin gü ística de l'agèn cia per fer pub licitat en català es pot
traslladar a la nova realitat. ¿També faran falta els assessors lin güí stics per a la
publicitat per lntern et , per als CD-ROM, per a la pu blicit at especialitzada dels
canals tem àti cs digitals, per al màrqueting dir ecte a lnternet? No està tot això
molt fora de lloc? Tot apunta qu e, si les agències no hi posen rem ei, la publicitat
en cata là, tant en mitjans conve ncionals com en mit jans no conve ncio nals, aca­
barà essent el regn e del traductor i, est iran t una mica més la idea, no acabarà sen t
la soc ietat catalana una societa t traduïda i corregida ?

D'acord amb la situació descrita, es po t afirm ar que l'agèn cia de publicit at
està oferin t serve is creatius en català? Evide n tme nt, no, o alme nys no els està
ofe rint am b el nivell de responsabilitat creat iva qu e correspon a una organ itza­
ció de serve is professionals qu e té per obligació estar al dia dels esd eveniments
del món de la com unicació . Per oferir aques t servei la com petè ncia lingüíst ica
dels red actor s publicitari s hauria de ser elevada en cata là, en caste llà i en les
llen gü es qu e calgui per tal de pod er oferir a l'anunciant una creativit at en qual­
sevo l d 'aquestes. D'aquesta manera la creat ivita t esta ria sem pre controlada per
professionals de la com un icació publicitàri a. Per aco nsegui r aquest nivell pro­

fessional l'empresa publicit ària hauria de tenir red actor s com pete n ts en llen ­
gua catalana o bé hauria de posar en pràcti ca program es de formació lingüíst i­
ca. Així s'evitaria la del egació de part de les fun cions creat ives publicitàries a
especialistes no publicitaris; un mètod e de treball at ípic qu e, de fet , és una
renúncia parcial al servei creatiu qu e l'agèn cia ha de pro porcionar directament
a l'anunciant. La qualitat lin gü ística ha de formar part dels serve is creat ius qu e



un a agè nc ia de publicita t ha d 'oferir a l'anunciant: la llen gua forma part del
product e publicitari.

D'altra ban da, els publicitaris haurien de ser, a més d' usua ris profession als,
ana listes de la llengua que ha urie n d 'assumir la seva quota de respon sab ilitat en
la investigació lin güíst ica, la mod ern ització de la llengua i la seva adequació al
llenguatge publicitari i a les realitats socials en canvi. Amb l'ú s quotidià del català
en el treball creat iu i redacciona l es col-labora dir ectament a crear un a eina més
útil i més ada ptada a la comunicació pub licità ria.

Un exem ple clar d 'aplicació d'aquest servei és el treball d 'investigació lingüís­
tica en els camps lèxic o semàntic qu e gene ren els no us productes qu e apa reixen
en un mercat , qu e també generen nou s co nce ptes publicitaris, noves definicion s
de producte s o noves ma rques . La investiga ció lingüística és fonam ental per
mantenir un a llen gua útil , mod ern a i eficaç i per fer no ves propostes crea t ives en
l'ú s de l'idi om a. Els redactors publicit aris no pod en renunciar a la riqu esa creati­
va qu e apo rta el do mini lingüíst ic. La investigació també ha de servir perquè el
redactor elabo ri missatges pub licta ris cada vegada més eficaços. Aquesta investi­
gació en fun ció de l'evolu ció lingü íst ica del mercat s'ha d'entendre com una
mil lora qualitativa del m issatge en benefici de les em preses anunciants. Tam bé la
investigació lin gü íst ica és una part fon am ental del servei creat iu qu e les agèn cies
de publicitat han de proporcionar als anuncian ts. Seria una prova evide nt de
l'adaptació de l'agèn cia a la realita t .

Recordem qu e l'agèn cia de publicitat ofe reix a l'anunciant tot un co n junt de
serve is qu e ten en com a fina lita t proporcionar un producte comunic atiu efectiu
i de qualitat. En aquests serveis s'hi inclou l'assessorament est ratègic, l'elabora­
ció de la creativitat, la creació de marqu es, la planificació de m itjan s, la in forma­
ció sobre la com petència i l'estudi de l'evolució dels mercats i els consumido rs.

L'agència també hauria d'incl oure un servei lingüístic propi basat en la realitat.
Aquest servei lingüístic de l'agènci a contempla l'ú s correcte de la llengua en el
missatge publi citari, però no es limita a aquesta faceta. La llen gua és present en el
missatge, però també és presen t en el mercat pel fet que els consum ido rs també
són parlants. I hem de considerar qu e tant la llen gua com els mercats estan en
constant can vi i evolució. En conso nà ncia amb aqu esta evoluci ó del mercat , l'agèn­
cia hauria d'oferir a l'anunciant la informació necessària sobre la situació lingüísti­
ca de l'entorn socia l genera l i dels públics ob jectiu en particular. La redacció publi­
citària s'ha d'entendre també com un servei més de l'agè nc ia, aplicat a la llen gua,
i fon am entat en l'object iu d'oferir un servei eficien t a l'anunciant per m itjà de l'ús
correcte de la llen gua i el cone ixeme nt de l'entorn sociolingüístic, Tots dos aspec­
tes formen part de la qu alitat lingü ística i, en conseqüènc ia, de la qualitat de la
comunicació, qu e en darrer term e són respon sabilitat de l'agèn cia de publicitat.

Aquest servei professional d 'assessoram ent lin gü ístic és especialme nt im po r­
tant en el cas de la llen gua catalana . La desinformació qu e en gene ral existe ix
entre els anunciants sobre molt s aspectes lingü ístics i sociolingüíst ics del català
el fan necessari. Per aquest motiu el secto r de la publicitat no pot caure en errors
de desconeixement lin güístic o socio ling üístic, qu e en el fon s són el desconeixe­
ment d 'una realitat. Per tant, s'ha d'evitar qu e es produeixin certes recomana­
cions publicitàries qu e poden provocar la utilització equivocada de l'idi oma en la
publicitat i l'exposició de crite ris equivoca ts sobre l'ú s del cata là a la publicitat.
Per evita r això, les agèn cies de publicitat i els organismes qu e les repr esenten han
d 'aportar a l'anunciant una in formació científica i profe ssion al.

La llengua com
a servei publicitari
de les agències
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Notes

L'a llunyament de la publicitat de la realit at del mercat pot generar problemes de
comunicació. Co m a co nseqüè ncia , allunya r-se de la realitat de la llen gua cata lan a

divulgant idees sense fon am ent pod ria, un a vegada assumides pels an unc iants
aquestes idees , justificar cert tipus de pràctiques publicitàries negati ves per a l'ú s
del català en la publicitat. El qu e veure m a co ntinuac ió -exposa t pel publicitari

Marçal Moliné- és un exem ple d 'un argume n t im precís qu e deforma la realitat :
«Catalunya fue bilin güe siem pre. Pero oficialme nte no ejercía.»I Els fets histò rics

dem ost ren qu e Catalunya no va ser sem pre bilingüe i qu e si no exe rcia era a causa

d 'una determinada situac ió política adversa a l'ús públi c del cata là. Aquest cas,

l'opini ó sobre aques t bilingüisme sense base histò rica ni científica expos at per un

publicitari , esdev é un factor qu e juga en co ntra de la publicitat en cata là ja qu e

aferma una situació lingüística incorrecta. Un altre exem ple és l'opinió expressada

el 1990 per un alt re publicitari, Monfort, sobre l'ú s del cata là a la prem sa: «En
relació am b la situació actual de la prem sa feta en llen gua catalana, la meva opin ió

és que, en relació amb el supo rt publicitari, presen ta dos greus problem es: a) no és

assequible a un nombrós percentatge de la pobl ació qu e no en tén el cata là escri t o
té dificultat s per entendre' l.»! El 1996, el 72,3 (Jh de la pob lació de Catalunya sabia

llegir en cata là i un 94,9 (Y<) l'e n ten ia; per tant, la premsa en català és assequible a

un nombrós percentatge de la població qu e enté n el català escri t i no té dificultat s

per llegir-lo. L'opin ió de Monfort és un a deformació de la realitat sociolingüística.

La prova és qu e la televisió en cata là, amb les mateixes dades socio lingüístiques, no
ha tingut cap probl ema lingüístic d 'en vergadura.

Un altre retrat de la situ ació de l'ú s del català a la publi citat el fa Rod ergas, presi­

dent del Gremi de Publicita t de Cataluny a-Associació Em presarial Catalana de Pu­
blicitat , qu an manifesta qu e «l'exíst èncía d 'un in strument com TV3 ha normalit ­

zat tot alm ent l'ú s del cata là a la publicitat , fin s al punt qu e avui dia, a Catalunya,
no hi ha factors objectius qu e impedeixin qu e un producte es pugui anunciar

hab itu alm ent en català.»:'L'opinió de Rod ergas en el sen tit qu e es pot parlar d 'una

normalització tot al de l'ú s del cata là a la publicitat és un a mica ingèn ua -només

cal plantar-se davant d 'un qui osc per veure la realit at- i, a més, actua com un

element desmobilitzador de les responsabilitats del con junt del sistema publicitari

en presentar un a situació diam etralment oposa da a la realitat.

D'a ques ta man era es manifesta qu e l'agència de pu blicita t, pel que fa a la po­
ten ciació de l'ú s de la llen gua catalana en la publicitat , ha d 'incloure entre els
seus serve is professionals als anunciants un dobl e servei lin gü ístic: d 'una banda,
la millo ra qu alitativa del m issatge publicit ar i elaborat en la mat eixa o rganitza­
ció; i de l'altra, un servei d 'informació socio lingüística sobre la realitat de l'ús
socia l del cata là als anunciants qu e com pleme nti la informa ció del mercat.

Tot això, evidentment, integrat a fons en les noves realita ts soc ials, co m un ica­
tives i tecn ològiques de qu è parl àvem al començ ament . Una alt ra cosa és parl ar

per parlar. O el qu e és pitjor, deixar passar el temps fin s al pu nt qu e la in tegrac ió
del cata là a la com u n icac ió em presarial sigui impossib le perqu è la rea lita t ja s'ha ­
gi allunyat massa.
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